LES ETUDES DE MARCHE 



Au sein de ce qui precede, nous ovons pu dresser une image plus ou moins 
Claire des differentes composantes de renvironnement de I'entreprise, or 
cette simple enumeration des composantes n'est guerre suffisante pour la 
prise de decision, I'homme de Marketing doit, d'ailleurs analyser chacune de 
ces composantes d part, pour cela, il aura besoin d'une etude de marche. 

L'etude de marche est par definition une operation de collecte, d'analyse et 
d'interpretation d'informations relatives d une ou plusieurs composantes de 
renvironnement de I'entreprise. 

Pour comprendre le fonctionnement des etudes de marche, il est necessaire 
de poser trois questions, el I'occurrence : Quand, Pourquoi et Comment ? 



LES ETUDES DE MARCHE : QUAND ? 

L'idee generale portee par la majorite des personnes d regard des etudes de 
marche veut qu'elles precedent le lancement du produit pour permettre d 
I'entreprise de comprendre les preferences de so cible. 

Cependant, partant du fait que le Marketing est un processus permanant, 
I'entreprise est tenue de proceder d des etudes de marche d posteriori et ce 
en vu de mesurer, entre autres la notoriete de son produit ou de so marque 
ainsi que la satisfaction de ses clients. 

Toutefois, ce qui est vraiment surprenant c'est qu'on peut mener des etudes 
de marche lors de la maturite, voir du declin d'un produit, ce genre d'etudes 
doit permettre de repondre d une question decisive, en I'occurrence : Y a-t-il 
une possibilite de relancer le produit en declin ou doit-on preparer un produit 
de remplacement ? 

Si on devait generaliser, on pourrait dire que les etudes de marche se font 
tout au long du cycle de vie d'un produit, elles peuvent etre spontanees ou 
en reponse d des reclamations voir d une crise. 



LES ETUDES DE MARCHE : POURQUOI ? 

Une etude de marche peut coOter entre 10000 et 40000 DT selon I'enjeux, par 
consequent on ne fait pas d'etude de marche pour s'amuser ou se venter. 



Les etudes de marche servent presque tout le temps la realisation d'objectifs 
et ce d trovers I'oide d lo prise de decisions. 

Lo fixation des objectifs de I'etude permet notomment : 

<♦ D'orienter son elaboration. 

<♦ D'evoluer la quolite des donnees qui en decoulent. 

<♦ Et de sovoir ce qu'on doit foire ovec ces donnees. 

Les professionnels enumerent quatre objectifs relatifs aux etudes de marche : 

1. Decrire : il s'agit Id de decrire un comportement, un focteur, une variable, 
une composante, et ce sans pour autant essayer de I'expliquer. Exemple : 
decrire lo repartition geographique ou I'effectif par classe d'dge en Tunisie. 

2. Expliquer : I'enjeux Id est different puisque nous n'allons plus nous contenter 
d'une pure description de la variable ou du comportement, mais nous aliens 
tenter d'en determiner les causes, il s'agit done d'expliquer une ou plusieurs 
variables par une ou plusieurs autres variables. 

En Marketing, les variables explicatives sent des variables independantes, par 
opposition aux variables dependantes qui sent celles qui seront expliquees. 
Exemple : nous pouvons expliquer les preferences vestimentaires par I'dge, le 
genre, la classe sociale et le pouvoir d'achat. 

3. Proposer : les etudes de marche effectuees avant le lancement du produit 
visent generalement d collector des propositions de la part des futurs clients d 
propos des differents aspects inherents d ce produit. Exemple : si I'entreprise 
est en manque d'inspiration, elle peut reunir un groupe de consommateurs et 
leurs demander de proposer des noms de marque. 

4. Verifier : il est Id question de verifier la conformite des politiques et actions 
Marketing aux exigences du marche. Exemple : le pre-test du produit que Ton 
effectue avant son lancement, ou encore I'analyse de la satisfaction. 



LES ETUDES DE MARCHE : COMMENT ? 

Certains croient que pour faire une etude de marche, il suffit de rediger un 
questionnaire et de I'administrer d des personnes dans la rue. En realite, la 
redaction du questionnaire est I'une des dernieres etapes de I'elaboration 
d'une etude de marche, car il s'agit Id encore d'un processus. 



Etape 1 : Identification et classification des informations recherches 

Lors de cette etape, rhomme de Marketing doit lister les informations qu'il 
desire collector d trovers I'etude de marche. 

Exemples d'informotions : la frequence de consommation, I'dge moyen des 
consommoteurs, leurs pouvoirs d'ochots, le niveau de satisfaction, I'image de 
notre produit et des produits concurrents, les motivations et freins d I'achat. 

Certaines de ces informations sont quantifiables et dans ce cas on parle 
d'informotions quontitotives, d'outres ne le sont pas et c'est justement ce 
qu'on oppelle les informations quolitotives. Cette classification vo orienter, 
comme nous le saurons plus tord, le choix des techniques de collecte et 
d'analyse des donnees. 

Etape 2 : Consultation des informations internes et secondoires 

Avant d'investir dons une etude de marche, I'homme de Marketing est tenu 
de consulter les archives de son entreprise oinsi que les bases de donnees 
mises d so disposition par les orgonismes de recherche et de stotistiques, car il 
se peut que I'information recherchee y soit disponible. Exemple : Si je veus 
sovoir la repartition geographique de la population en Tunisie, je n'oi qu'd me 
referer oux stotistiques de TINS. Autre exemple : Si je veus avoir une idee sur la 
soisonnolite des ventes, il me suffit de consulter mes archives. 

Etape 3 : Choix et elaboration des outils de collecte des donnees 

Lorsque nous porlons de collecte de donnees, la premiere chose qui nous 
saute d I'esprit est le questionnaire. Cet outil est certes le plus utilise, mois ce 
n'est pas le seul, il y a oussi I'entrevue individuel et I'entretien de groupe 
designe quelquefois sous le nom de Brainstorming. 

A. Le Questionnaire : 

Un questionnaire est generolement compose de trois portie. L'introduction, la 
fiche signoletique et une serie de questions. Au sein de l'introduction, il s'ogit 
de presenter d I'interroge, de fogon breve I'objectif et le cadre de I'etude et 
de lui assurer que les reponses qu'il fourniro resterons confidentielles. Dons la 
fiche signoletique, on demonde d la personne de fournir des informations 
generoles d I'instor de I'dge, le genre, la profession, ceci permet entre outres 
d'etoblir des liens entre ces variables et les reponses obtenues. 

Les questions qu'on retrouve ou sein d'un questionnaire sont de deux types : 
des questions ouvertes et des questions fermees. 



Exemple de question ouverte : Que pensez vous de la qualite des services de 
Tunisiona ? Ce qui est bien ici c'est qu'on laisse au repondant la liberte de 
s'exprimer, cependant, les reponses seront trop lourdes d gerer, en ce sens 
qu'il nous sera necessoire de les retronscrire sur un logiciel et d'y oppliquer 
une analyse de contenu, ce qui prend du temps. 

Exemple de question fermee : Que pensez vous de la qualite des televiseurs 
LCD de marque Sony ? Et Id on donne des alternatives du genre : Excellente, 
bonne, moyenne, mauvaise, tres mauvaise. Bien que cette methode prive le 
repondant de la liberte d'expression, elle facilite le traitement des reponses. 

Lors de la redaction des questions, I'homme de Marketing doit eviter I'usage 
des mots techniques et des formulations susceptibles d'induire des confusions 
ou d'orienter I'interroge vers une reponse particuliere. 

Une fois redige, le questionnaire doit subir un pre-test aupres d'un groupe de 
10 d 25 personnes pour verifier qu'il est comprehensible et le rectifier le cas 
echeant. Nous procedons juste apres d son administration d un echantillon 
de notre population mere. Un questionnaire peut etre administre de plusieurs 
fagon : En face d face, par telephone, par voix postale ou via Internet (email 
ou Facebook). Chacun de ces modes a ses avantages et ses inconvenients. 

En face a face : 

- Avantages : La rapidite d'execution, la possibilite de donner des explications 
au repondant. 

- Inconvenients : L'indisponibilite des personnes et I'influence des conditions 
climatiques. 

Par Telephone : 

- Avantages : Rapidite d'execution, couverture geographique maximale, plus 
de sincerite vu I'absence physique de I'enqueteur. 

- Inconvenients : On n'est pas toujours sOr d'avoir la personne qu'on veut d 
I'autre bout du fil, on est limite par le temps, on n'a pas d'annuaire pour les 
telephones mobiles qui remplacent progressivement le fixe. 

Par voix postale : 

- Avantages : couverture geographique d moindre coOt, possibilite de poser 
un grand nombre de questions. 

- Inconvenients : taux de retour tres foible, aucun control de I'identite de la 
personne qui va remplir le questionnaire. 



Par Internet : 

- Avantages : possibilite d'atteindre un grand nombre de repondants et ce 
dans les plus brefs delais, taux de retour eleve, automatisation du traitement 
des reponses, faible coOt (plus besoin d'imprimer des centaines de copies de 
votre questionnaire, plus besoins de dizaines d'enqueteurs). 

- Inconvenients : Seules les personnes ayant acces d Internet peuvent nous 
repondre, difficulte de determination de I'identite reelle du repondant et de 
son emplacement geographique, faible fiabilite des reponses vu que les gens 
ne prennent pas au serieux ce genre d'etudes, reticence en ce qui concerne 
certaines questions jugees personnelles. 

Le choix du mode d'administration depend d'une multitude de facteurs, sans 
etre exhaustif je cite : la longueur du questionnaire, le niveau de complexite 
des questions, les moyens financiers alloues d I'etude, I'echeance, la saison, 
le ou les objectifs, le niveau de vie et le niveau d'instruction de la cible. 



